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АнотАція
У статті розглянуто поняття інтегрованих маркетингових 

комунікацій, також виділено їх новітні особливості, при вико-
ристанні яких можна збільшити конкурентоспроможність то-
вару. Розроблено методичні рекомендації щодо формування і 
використання інструментів маркетингової комунікації. 
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АннотАция
В статье рассмотрены понятия интегрированных мар-

кетингових коммуникаций, также выделены их новейшие 
особенности, при использовании которых можно звеличить 
конкурентоспособность товара. Разработаны методические 
рекомендации по формированию и использованию инстру-
ментов маркетинговой коммуникации.

Ключевые слова: маркетингове коммуникации, ин-
тегрированные маркетингове коммуникации, инструмен-
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handmade бренд.

AnnotAtion
The article considers concept of integrated marketing commu-

nications and highlights their innovative features. Their application 
can increase product competitiveness and its stability in the mar-
ket. There were developed guidelines for the formation and use of 
instruments of marketing communication.

Keywords: marketing communications, integrated marketing 
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Постановка проблеми. Сучасні споживачі 
скептично ставляться до багатьох ініціатив 
фахівців з маркетингу, тому залучити й втри-
мати купівельний інтерес до якого-небудь виду 
товарів досить складно. У наш час, щоб забезпе-
чити успішний продаж товару, компанії необ-
хідно зробити більше, ніж просто стежити за 
його відмінною якістю, встановити на нього 
найнижчу ціну або просто розмістити товар 
найкращим чином на полицях магазинів. Ком-
панія повинна продавати свої товари, супрово-
джуючи їх оригінальними інформативними і 
привабливими зверненнями, які переконували 
б у відповідності цих товарів потребам і бажан-
ням споживачів. Ключовим фактором марке-
тингу товарів є комунікації.

К. Келлер стверджує [1], що найгнучкіша 
стратегія маркетингу – «маркетингова кому-
нікація», яка також є останнім елементом 
будівлі бренду. Підприємства можуть корис-
туватися інструментами комунікації, інфор-
мувати про бренд споживачів безпосередньо 

чи опосередковано, щоб переконати і нагаду-
вати їм про його існування. Якраз комуніка-
ційна політика зв’язує виробника і споживача. 
Функція маркетингової комунікації – зробити 
бренд кращим, сприятливішим і унікальні-
шим у споживчій думці.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Загальних питань теорії та практики застосу-
вання маркетингових комунікацій приділялася 
велика увага в працях зарубіжних авторів, 
таких як: Д. Шульц, С. Танненбаум, Ф. Кот-
лер [1], Р. Лаутерборн, С. Моріарті, Дж. Бер-
нет, П. Сміт, К. Беррі, А. Пулфорд, Г.Даулінг. 
Серед українських авторів, які вивчають даний 
напрямок маркетингових комунікацій, необ-
хідно відзначити Я. Бронштейна, А. Войчака, 
Т. Лук’янець, В. Моісєєва, Є. Ромата, Т. При-
мак, Г. Ріжкову, Т. Циганкову та ін.

Мета статті. Визначення поняття інтегро-
ваних маркетингових комунікацій, зокрема, 
TTL-комунікацій, висвітлити особливості вико-
ристання інструментів маркетингових комуні-
кацій для забезпечення конкурентних переваг 
на Handmade-ринку. 

Виклад основного матеріалу. Маючи довго-
строкову комунікаційну стратегію, потрібно 
визначити процес комунікації покупця з ком-
панією. Різні теоретичні роботи описують про-
цес взаємодії клієнтів з виробником або продук-
том по-різному, але всі вони зводяться до того, 
що клієнт проходить шлях від повної непоін-
формованості до лояльності до бренда. Задача 
маркетингових комунікацій полягає в тому, 
щоб перевести клієнта з початкових стадій про-
цесу на подальші (наприклад, від початкового 
інтересу до бажання отримати продукт).

Враховуючи результати опитування, можна 
стверджувати, що споживачі звертають увагу 
переважно на BTL-засоби. Проте й ATL-засоби 
неможливо ігнорувати, оскільки вони також 
впливають на обізнаність покупця про товар. 

Термін TTL (англ. TroughtheLine – крізь 
лінію) виник відносно недавно у зв’язку з необ-
хідністю застосування поряд з традиційними 
технологіями ATL нових засобів BTL, event-
маркетингу тощо, оскільки таке змішування 
вважається найефективнішим способом просу-
вання [2]. Досить часто TTL порівнюють з інте-
грованими маркетинговими комунікаціями, 
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коли прийоми ATL- і BTL-реклами використо-
вуються спільно для посилення ефекту і подо-
лання недоліків широкомасштабної реклами, 
котра не має особистого контакту і є вузькою за 
охопленням особистого продажу [3, с. 69].

Інтегровані технології дають можливість 
досягти багатьох цілей: з одного боку, забез-
печити масштабну підтримки виходу бренда 
на ринок, а з другого – досягнути індивіду-
ального споживача. Саме можливість поєд-
нання широкого охоплення цільової аудито-
рії (традиційна сфера ATL) з індивідуальним 
контактом із споживачем (BTL) є ключовою 
перевагою TTL-комунікацій.

До того ж інтеграція різноманітних каналів 
і рекламних технологій дає змогу створити осо-
бливий емоційний стимул і підтримувати його 
протягом усієї рекламної кампанії. Поєднання 
промо- та івент-інструментів створює потуж-
нішу мотивацію до покупки і підвищує лояль-
ність споживачів стосовно торгової марки. Крім 
того, ефект кампанії з якісним креативом збіль-
шується в кілька разів.

Використання TTL-технологій надає низку 
переваг:

– синергетичний ефект від дії різних інстру-
ментів, каналів і носіїв комунікацій; 

– краща координація комунікацій;
– можливість вирішувати одночасно як так-

тичні, так і стратегічні завдання просування 
інформаційно-комунікативної політики;

– єдине планування, що усуває роз’єднаність 
та суперечливість повідомлень про продукт;

– зниження витрат на просування (за оцін-
ками фахівців, інтегрований підхід обходиться 
в 2–2,5 рази дешевше традиційного, оскільки 
дає змогу відмовитися від переважаючого роз-
міщення реклами на телебаченні);

– чітке позиціонування товару на ринку з 
урахуванням бажань споживача;

– збільшення цінності торгової марки від-
носно конкуруючих марок.

Із застосуванням TTL-технологій досягається 
ефект зворотного зв’язку, інтерактивності, 
мобільної участі та лояльності, живого іміджу 
та об’єктивації цінностей в поведінці, що пере-
важно заблоковано силами звичайної традицій-
ної реклами [4].

Кожен інструмент маркетингових комуніка-
цій виконує свою унікальну роль при вирішенні 
завдань, поставлених перед комунікаціями. Але 
всі інструменти мають бути невід’ємною части-
ною комунікаційної стратегії, тобто інформація 
до споживача має надходити з єдиного джерела, 
а інструменти доведення мають бути скоорди-
нованими. Тому інструменти, які комплексно 
взаємопов’язані, формують основу інтегровані 
маркетингові комунікації.

Для виробників інтегровані комунікативні 
процеси є метою комунікативної діяльності 
підприємства. А формування інтегрованих 
комунікацій – це комплексний процес управ-
ління, при якому комунікативна діяльність 
має плануватися, організовуватися, проводи-
тися і контролюватися в певному напрямку. 
Завдяки інтегрованим комунікаціям підви-
щується ефективність комунікативної діяль-
ності всього підприємства, і створюється єди-
ний вигляд підприємства при сприйнятті його 
цільовими групами [5, с. 27]. 

У 1993 р. Шульц, Танненбаум і Лаутерборн 
[6] запропонували модель інтегрованих марке-
тингових комунікацій, основна відмінність якої 
від традиційних підходів полягала в тому, що 
маркетингові комунікації мають розпочина-
тися з діяльності споживача на ринку, тобто із 
здійснення ним покупки. Виходячи з їхнього 
підходу, доцільно аналізувати ситуацію, почи-
наючи із споживача, а не з комунікаційних 
повідомлень, які маркетингова служба підпри-
ємства посилає на ринок згідно з власною мар-
кетинговою концепцією. 

Тому, на наш погляд, аналіз комунікаційних 
процесів варто розпочинати з цінностей (уподо-
бань) споживача стосовно певної товарної кате-
горії, в нашому випадку – солодощів (рис. 1). 

Це означає, що маркетингові комунікації 
мають вибудовуватися навколо споживача: 
від виявлення його цінностей, способу сприй-
няття ним запропонованих йому продуктів до 
купівлі цих продуктів. У той же час маркето-
логами розробляються стратегії диференціації, 
які реалізуються через певні маркетингові тех-
нології, а особливості диференційованого про-
дукту доводяться до споживача конкретним 
набором комунікаційних інструментів. Зустріч-
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 Рис. 1. Інтегровані маркетингові комунікації (розроблено автором)
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ною точкою цих двох процесів стає діяльність, 
пов’язана з брендом: як споживач сприймає 
бренд і як маркетолог розвиває бренд. Обидва ці 
процеси в ході планування комунікацій мають 
бути інтегровані. 

Отже, інтегровані маркетингові комуніка-
ції фокусуються на розробленні інструмента-
рію маркетингових комунікацій, з одного боку, 
залежно від діяльності споживача стосовно пев-
ного бренда та, з іншого боку, залежно від мар-
кетингової активності самого бренда. Іншими 
словами, інтегровані маркетингові комунікації 
означають інтеграцію бізнес-стратегій компанії 
(у т. ч. стратегії диференціації) з потребами і 
діяльністю окремого споживача. На жаль, на 
наш погляд, інтеграція вказаних процесів часто 
трактується маркетологами у вузькому сенсі, 
тобто розглядається лише об’єднання різних 
видів інструментів комунікацій в єдиний інте-
граційний комплекс. 

В інтегрованих маркетингових комуніка-
ціях одночасно можуть вирішуватись декілька 
завдань. Прикладом може бути щорічний фес-
тиваль ковалів. Це дійство традиційно прово-
диться в рамках святкування Дня міста Івано-
Франківська. Фестиваль ковалів – найбільша 
туристична принада столиці Прикарпаття. 
Щороку масштаби свята все більші, вироби все 
цікавіші, а список закордонних гостей-учасни-
ків все ширший.

На весь період фестивалю, центр міста пере-
творюється на велику кузню, де вирує одне з 
найдревніших мистецтв. Гостям пропонується 
придбати різноманітні сувеніри, замовити виріб 
на свій смак, налагодити контакти з провідними 
майстрами ковальства [7]. Це приклад ефектив-
ного маркетингового TTL-
засобу комунікацій.

Виставки, ярмарки є 
одним з основних інстру-
ментів комунікації для 
товарів ручної роботи. 
Участь у роботі виставок 
і ярмарок є ефективним 
засобом формування мар-
кетингових комунікацій. 
Вона об’єднує такі основні 
елементи комплексу мар-
кетингу, як реклама (роз-
повсюдження рекламно-
інформаційних матеріалів, 
оформлення стендів), про-
паганда, особисті продажі, 
стимулювання збуту (роз-
дача сувенірів, надання 
знижок) [8].

Останнім часом в інте-
грованих маркетингових 
комунікаціях проходить 
об’єднання інструментів, 
методів, технологій, розши-
рюючи комунікаційні мож-
ливості для маркетологів. 

До новітніх тенденцій у цій сфері можна відне-
сти розвиток індивідуалізованих медіатехноло-
гій у комунікаційному просторі та ріст касто-
мізації (персоналізації) пропозицій. А оскільки 
кожен товар ринку handmade, по суті, є унікаль-
ним і персоналізованим, тому дані продукти 
набули такої популярності серед споживачів. 
І це призводить до розвитку інтерактивних 
комунікацій – основи якісно нової парадигми 
організації маркетингових комунікацій. Саме 
розвиток кастомізації з використанням інтегро-
ваних знань про споживача (клієнта) стає орі-
єнтиром еволюції системи маркетингових кому-
нікацій. Передбачається, що в найближчому 
майбутньому це надасть можливість готувати 
комунікації на замовлення [9, с. 45].

Завдяки розвитку новітніх комунікаційних 
засобів з’являється й нова концептуальна спря-
мованість рекламної діяльності, що полягає 
в звуженні цільової аудиторії та переході до 
концепції інтерактивної реклами (таргетингу), 
тобто індивідуалізації пропозиції засобами 
комунікацій. У межах цієї концепції інтен-
сивно впроваджується індивідуалізація реклам-
них технологій з орієнтацією на створення пер-
сональних комунікацій або через конкретний 
запит споживача за допомогою нових комуні-
каційних засобів (Інтернет, кабельне цифрове 
телебачення, стільниковий зв’язок тощо).

Результативним інструментом комуніка-
цій для товарів ручної роботи є Інтернет-
інструменти. Їх існує надзвичайно багато, 
проте одним з найбільш дієвих на даному 
ринку є SMO (SocialMediaOptimization), SMM 
(SocialMediaMarketing) – просування в соціаль-
них мережах: в блогах, на форумах та ін. Осно-
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Рис. 2. Найбільш впливові цифрові інструменти  
маркетингових комунікацій у 2015 р. [11]
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вна ідея SMO – внести такі зміни в структуру 
і зміст сайту, щоб на нього більше посилалися, 
цитували в соцмережах, блогах і на форумах. 

Якщо SМО – це внутрішня оптимізація 
сайту для різних видів соцмереж, то SMM – 
це власне просування сайту, товару, послуги 
і т. п. в соцмережах. Найскладніше тут – 
SMM-просування повинно бути настільки про-
фесійним, щоб не сприймалося як спам, але 
все-таки давало необхідний ефект. Будь-які 
соціальні мережі найчастіше перешкоджають 
діям, спрямованим на застосування їх в якості 
рекламного майданчика. При використанні 
даного виду просування потрібно дуже сер-
йозно подбати про контент сайту, щоб він був 
цікавий для відвідувачів і викликав бажання 
читати більше, а також проявляти більш 
активні дії – задавати питання, голосувати, 
заповнювати анкети і т. п [10].

Сьогодні для малого та середнього бізнесу 
емейл-маркетинг – це майже безкоштовний і 
дуже дієвий інструмент для збільшення повтор-
них продажів, утримання і повернення клієнтів. 
За статистикою, в електронній комерції майже 
50% продажів відбувається завдяки емейл-мар-
кетингу. А витрати на користування сервісом 
для проведення розсилок складають 700–1000 
грн. на рік при базі передплатників до 10 000.

Можливо також використовувати і пошу-
кову оптимізацію (SEO), контекстну рекламу, 
медіарекламу, вірусний маркетинг.

Згідно з дослідженнями [11], у 2015 р., най-
більш ефективним є контент-маркетинг (рис. 2).

Ще одним із напрямків запровадження 
сучасних інформаційних технологій в марке-
тингову практику є моніторинг діяльності брен-

дів шляхом сканування мережевого медіапрос-
тору. Так, інформаційним центром «Елвісті» за 
допомогою системи автоматичного моніторингу 
новин InfoStream, до якої під’єднані понад 4500 
Інтернет-джерел, проводиться щомісячний ана-
ліз згадуваності українських виробників у ЗМІ, 
представлених у мережі Інтернет.

На наш погляд, для планування і аналізу 
комунікаційної діяльності доцільно скорис-
татися можливостями системи моніторингу і 
аналізу згадування в соціальних медіа, напри-
клад, BrandAnalуtics [12]. Така система про-
водить моніторинг згадок про бренд, товари і 
послуги компанії в соціальних медіа, автома-
тично визначає тональність повідомлень (пози-
тивні, негативні, нейтральні), виявляє найваж-
ливіші повідомлення – найбільш обговорювані, 
цитовані та читані, а також формує статистичні 
звіти з графіками і табличними даними: за дже-
релами, авторами, тональністю, популярними 
словами, тегами, географією тощо.

Також можуть використовуватися неза-
плановані інструменти комунікації: поведінка 
обслуговуючого персоналу, обладнання місця 
продажу (зовнішній вигляд будівлі, освітлення, 
прибирання, кондиціонери), транспортні 
засоби, реакція компанії на звернення клієнтів, 
розслідування, що проводяться журналістами 
та державними органами.

Проте варто не забувати, що обрані для 
здійснення кампанії інструменти мають бути 
адекватними поставленій задачі. Якщо метою 
є збільшити рівень продажів тут і тепер, зовсім 
необов’язково вдаватися до нових інтегрова-
них технологій – часто можна обійтися промо-
акцією [13].

Таблиця 1
Інструменти та способи реалізації комунікацій залежно від поставлених завдань  

в процесі управління брендом
AIDA  Основні завдання Інструментарій Спосіб реалізації

Увага Залучення уваги 
покупця до продукту 
в місці продажу

Мерчандайзинг Особливі види викладки, використання 
спеціальних цінників, воблерів, покажчиків 
тощо

Залучення відвід-
увачів

Маркетинг подій Заходи для покупців
Стимулювання збуту Розпродаж, спеціальні пропозиції

Інтерес Створення інформа-
ційного приводу

Маркетинг подій Прес-заходи, спонсорство, прес-брифінг, 
прес-конференція

Партизанський маркетинг Вірусний маркетинг, флешмоб
Бажання Розширення ауди-

торії
Стимулювання покупців Різні види промоакцій, дегустація, семплінг
Партизанський маркетинг Вірусний маркетинг

Дія Стимулювання 
покупки

Мерчандайзинг Техніка ad-on, спеціальна викладка
Стимулювання покупців Акції, розіграші

Задоволе-
ність

Утримання існуючих 
споживачів

Стимулювання покупців Система бонусів, різні програми за накопичу-
вальною системою

Digitalmedia Sms, е-розсилка, соціальні мережі
Підтримання повтор-
ної покупки

Стимулювання покупців Система знижок, бонусів, програми за нако-
пичувальною системою, промо-акції

Стимулювання 
лояльності покупців

Стимулювання покупців Подарунок за покупку, система знижок, 
бонусів

Маркетинг подій Заходи для покупців
Digitalmedia Sms-, е-розсилка, робота з базою даних

Джерело: розроблено автором
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Залежно від позиціонування і стадії розви-
тку кожному брендові властивий певний набір 
комунікацій. Основним аргументом на користь 
вибору найефективнішого інструменту є орі-
єнтація на поставлені завдання. Тому нами в 
контексті реалізації принципу AIDA (S) вста-
новлено комплекс завдань у рамках стратегіч-
ного управління диференціацією кондитерської 
продукції, для кожного з яких визначено набір 
комунікаційних інструментів, а також способи 
реалізації вказаних завдань (табл. 1). 

Інструменти вирішення комунікативних 
задач можуть бути як стандартними, так і 
інноваційними. Крім того, вибір інструментів 
залежить не лише від поставленого завдання, 
а й від характеру продукту, стадії життєвого 
циклу, властивостей цільової аудиторії, пози-
цій компанії на ринку та інших параметрів.

Коли маркетингове планування здійснюється 
за принципом «від інструменту – до задачі», то 
велика ймовірність, що обрані інструменти не 
відповідатимуть завданням бізнесу, незважа-
ючи на їхню привабливість і навіть ефектив-
ність використання конкурентами [14].

Надання певним засобам рівня значущості, 
достатнього для виділення їх у самостійний 
елемент комплексу просування, залежить або 
від конкретної сфери діяльності підприємства 

Висновки. Складовою формування комуніка-
ційного процесу є вибір каналів передачі інфор-
мації через переобтяженість в сучасних умовах 
споживача інформацією традиційні канали 
комунікації втрачають довіру й увагу аудито-
рії. У цій ситуації маркетологам доводиться 
шукати нові канали поширення інформації про 
свою продукцію. Внаслідок цього почав роз-
виватися ринок нових медіа (інтерактивних 
електронних маркетингових засобів), основна 
мета яких – досягнення аудиторії, недоступ-
ної для впливу традиційними засобами. Разом 
з тим, нові медіа вимагають постійного онов-
лення через швидку втрату новизни, а, відпо-
відно, й уваги споживачів. Тому, враховуючи 
специфіку ринку handmade, перед виробниками 
гостро постає питання доповнення традиційних 
каналів новітніми, а саме Інтернет-комуніка-
ційними засобами.

Також варто звернути увагу на те, що 
залежно від позиціонування і стадії розви-
тку кожному брендові властивий певний набір 
комунікацій. На думку автора, вибір най-
ефективнішого інструменту комунікацій пови-
нен здійснюватися в залежності від поставле-
них завдань. Завдяки застосуванню принципу 

AIDA (S) виокремлено комплекс завдань у рам-
ках формування комунікаційної політики для 
диференціації бренда, а також визначено набір 
комунікаційних інструментів і способи реаліза-
ції цих завдань. Ймовірність досягнення постав-
лених цілей буде більшою, якщо маркетингове 
планування здійснювати не за принципом «від 
інструменту – до завдання», а навпаки, «від 
завдання – до інструменту».
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